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第 3 章では、先行研究を踏まえて、以下の 3 つの視点で仮説を設定した。1 点目は、








いう仮説である。この 3 つの視点に基づき、より詳細な仮説を設定した。 
第 4 章では、これらの仮説を検証するための調査設計を行った。具体的には、調査










































セスログはシングルソースデータが取得できなかった。今後は被験者 1 人 1 人に紐づ
くアクセスログを取得できるように調査設計を行うなどの対策を講ずることで、より
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中」と答えた 7.8%を加えると、およそ 8 割強の企業がクロスメディアに対して関心を
寄せていることがわかる。また、日経広告研究所は 2009 年にも同様の調査を実施して


















指摘している。第 1 に、マスメディアパワーが相対的に減尐していること。第 2 に、「リ
スティング広告」「検索連動型広告」「キーワード広告」「SEM」のように、検索エンジ








































































第2章  先行研究のレビュー 
 
第1節 先行研究の視点 




の 2 点に着目し、先行研究のレビューを行う。 
 
第2節 クロスメディアとは 




















































































































































































「ブランド力」と「クリエイティブ力」によって 4 分の 3 近く規定され、広告計画(広
告量)は残りの効果の 4 分の 1 を左右するという結果を示した。 


























吉本(1997)は、ラジオ CM が再生と再認に及ぼす影響に関して、テレビ CM との比
較を行った結果、再生率で比べればラジオ CM はテレビ CM に及ばないが、再認率で















































































































のか。Edell and Keller(1989)は、テレビ CM とラジオ CM によるシナジー効果の検証
を行っている。実験室実験にて、被験者をテレビ CM に 1 回接触するグループ、テレ
ビ CM に 2 回接触するグループ、ラジオ CM に 1 回接触するグループ、ラジオ CM に
2 回接触するグループ、ラジオ CM に接触後、テレビ CM に接触するグループ、テレ
ビ CM に接触後、ラジオ CM に接触するグループの 6 つに分類し、更にオーディオト
ラックの内容によって計 12 のグループに分けている。広告素材は、テレビ CM、ラジ
オ CM とも番組の中に挿入する方法で提示し、これらのグループに対して、広告連想、
ブランド連想、広告態度、ブランド態度を調査した。分析の結果、ブランド連想につ
いてはテレビ CM1 回接触グループ、テレビ CM2 回接触グループが、テレビ CM とラ
ジオ CM を組み合わせた場合よりも連想が多いことが示された。広告態度とブランド




ブランド連想において現れており、テレビ CM の前にラジオ CM を提示した場合に、
テレビ CM についてより深く情報処理を行っていた。このように、分析結果から、媒
体によるシナジー効果は認められなかった。 
Edell and Keller(1999)は、1989 年のフレームワークを活用し、テレビ広告と印刷広
告の間にシナジー効果が存在することを明らかにした。彼らは米国の CM 作品の中か
ら、「好感度が高い内容」であること、「認知度が低いブランド」であること、「単純な
内容」であるもの、という基準で広告素材を選び、15 分のテレビニュース 2 本の中に、






第2項 マス広告と WEB 広告のシナジー効果 
  
Chang and Thorson(2004)は、Edell and Keller(1999)の実験をベースにしながら、
テレビ CM と WEB 広告の間にもシナジー効果が存在することを明らかにした。実験
の結果、複数メディア接触グループの方が、より高い注目、熟慮、メッセージへの信
頼性、肯定的な評価を形成することが実証された。 
 Dijkstra, Buijtels, and Raaij(2005)は、テレビ CM、印刷広告、ウェブ広告を用いて、
認知的反応、情緒的反応、動能的反応への影響を測定している。学生を対象に、各メ
ディア単独に接するグループを 3 つ、複数媒体に接するグループを 6 つの計 9 グルー
















 井上(2007b)は、テレビ CM、新聞広告、WEB 広告、店頭の 4 媒体を用い、媒体接
触の前後で知識構造に変化があったかどうかを測定した。被験者は 30 名を 1 グループ
として、9 つの媒体接触パターンに分類した。媒体接触の順は、テレビ→新聞→インタ
ーネット→店頭である。その組合せの内容によって 9 パターンに分けている。広告素
材の提示方法は、テレビ CM は 30 秒を 2 回繰り返して提示し、新聞広告は 4 ページの
ダミー新聞を作成し、その中に 15 段の新聞広告を掲載して提示した。インターネット








メディア効果を明らかにするために、2006 年 2 月から数回にわたって実験調査を行っ
ている。実験方法は読売新聞読者を対象に日記式の調査票を配り、生活の中で認知し













にテレビ CM の出稿量と WEB 上での消費者の相互作用、能動的な行動反応を分析し
ている。具体的には、2005 年 1 月から 2006 年 10 月の 22 ヶ月間について、ライフカー



















































































1 点目は、事前知識がない状態で WEB サイトを閲覧する場合と、当該ブランドの広




















WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に




レビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、WEB メッセージの信頼性が高くなる。 
≪仮説 2-3≫ 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に









WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に




レビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と
比較して、ブランド態度が高くなる。 
≪仮説 3-3≫ 
WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に


























































本研究では、WEB サイト、及び WEB サイトに誘導するためのメディアとして、テ





から WEB サイトへの移動、印刷媒体から WEB サイトへの移動を想定しており、複数
メディアとは言え、2 種類のシナジー効果を検証するに留まっている。 
従って、本研究では、3 種類以上のクロスメディア効果を検証するために、テレビ
















グループ 1：テレビ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 2：新聞広告提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 3：ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 4：テレビ CM→新聞広告提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 5：新聞広告→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 6：テレビ CM→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグループ 
グループ 7：テレビ CM→新聞広告→ラジオ CM 提示後に WEB サイトを閲覧させるグ
ループ 
































このような条件のもとで、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM、WEB サイトが利用
可能であることを広告素材の選定条件として設定した。 
































図 3：ダミーWEB サイト(TOP ページ) 
 
 












具体的な提示方法については、テレビ CM は 15 秒 CM を 1 回提示、新聞広告は 15
段カラ―広告を 1 回提示、ラジオ CM は 70 秒 CM を 1 回提示するというかたちで行っ
た。多くの先行研究では、テレビ CM は 2 回繰り返して提示するという方法を採用し
ている(石崎,2003；中野,2008；Wakolbinger, Michaela and Klaus,2009)が、実際の生
活において、同じ CM が 2 回繰り返し提示されるということはほとんど無いため、1
回提示がより現実に即した提示方法であると判断した。テレビ CM 同様、新聞広告、





を行い、制限時間を設けずに WEB サイトを見せて閲覧時間を測定した結果、5 分とい
う制限時間を設定することが、インターネット調査の被験者が大きな負担を感じない
時間であるとし、調査を行う際には、指定した WEB サイトを 5 分間見るように指示を
行った。井上(2007b)も、実験を行うにあたり、WEB サイトの閲覧時間を 4 分から 6
分と指定し、被験者にサイト内を自由に閲覧させている。しかしながら、5 分間前後と
いう時間を設定することで、本来であれば早々に離脱していたと予想される被験者も、
必要以上に WEB サイトの各ページを閲覧することが予想され、実際の WEB サイト誘
導後の動きとは大きく異なる結果になると判断し、本研究ではあえて制限時間を設け
ない方法を採用した。また、WEB サイトはグループ毎にアクセスログを取得するため
に、内容は全く同じであるものの、異なった URL で WEB サイトをサーバー上に 8 種
－38－ 
 
類用意し、グループ毎にそれぞれ別の WEB サイトへ誘導した。 




















グループ 接触メディア 度数 パーセント
1 テレビCM→WEBサイト 58 11.2
2 新聞広告→WEBサイト 61 11.8
3 ラジオCM→WEBサイト 61 11.8
4 テレビCM→新聞広告→WEBサイト 65 12.6
5 新聞広告→ラジオCM→WEBサイト 62 12.0
6 テレビCM→ラジオCM→WEBサイト 72 14.0
7 テレビCM→新聞広告→ラジオCM→WEBサイト 74 14.3


















ある」「共感できる」の 3 項目を採用した。本研究では、中野(2008)の 3 項目を広告態
度の測定尺度として採用した。 
 メッセージ態度も中野(2008)を参考に、「興味がわいた」「思わず注目した」「楽しい」
の 3 項目を採用した。 
 メッセージの信頼性についても、中野(2008)を参考に、「信頼できる」「情報が詳し
































 具体的には、「ENASAVE97 トップページ」「ENASAVE97 商品詳細」「ENASAVE97 
イメージムービー」「ENASAVE97  Reduce3 って何？」「ENASAVE97 タイヤサイズ一
覧」「ENASAVE EC202 トップページ」「ENASAVE EC202 低転がり抵抗で低燃費」
「ENASAVE EC202 安全性と低転がり抵抗を両立」「ENASAVE EC202 幅広い車種へ
の対応」「ENASAVE EC202 サイズ表」「ENASAVE RV503 トップページ」「ENASAVE 
RV503 転がるから低燃費」「ENASAVE RV503 安心感のあるウエット性能」「ENASAVE 
RV503 ふらつき･偏磨耗・ノイズの抑制」「ENASAVE RV503 サイズ表」「ラベリング




























































して、Cronbach のα係数を採用する。α係数の基準によると、α係数はより 1 に近い
値であれば、尺度の内的整合性が高いと判断することができる。 
表 4 は広告に対する反応、WEB サイトに対する反応、ブランドに対する反応につい
てのそれぞれの信頼性を示すものである。分析の結果、Cronbach のα係数は全ての次















































見た感じに好感がもてる 1 .753** .712**
魅力的である .753** 1 .766**
共感できる .712** .766** 1
■メッセージ態度
興味がわいた 思わず注目した 楽しい
興味がわいた 1 .696** .331**
思わず注目した .696** 1 .517**
楽しい .331** .517** 1
■メッセージの信頼性
信頼できる 情報が詳しい 自分にとって価値のある情報だ
信頼できる 1 .606** .500**
情報が詳しい .606** 1 .389**




見た感じに好感がもてる 1 .742** .707**
魅力的である .742** 1 .717**
共感できる .707** .717** 1
■メッセージ態度
興味がわいた 思わず注目した 楽しい
興味がわいた 1 .750** .540**
思わず注目した .750** 1 .682**
楽しい .540** .682** 1
■メッセージの信頼性
信頼できる 情報が詳しい 自分にとって価値のある情報だ
信頼できる 1 .658** .522**
情報が詳しい .658** 1 .450**
自分にとって価値のある情報だ .522** .450** 1
≪ブランドに対する反応≫
■ブランド態度
印象がよい 興味がわく 魅力的である 好感が持てる
印象がよい 1 .661** .696** .765**
興味がわく .661** 1 .799** .693**
魅力的である .696** .799** 1 .737**
好感が持てる .765** .693** .737** 1
■検索意向
インターネットなどで調べたい この商品をしっていそうな人に聞いてみたい もっと知りたい
インターネットなどで調べたい 1 .738** .799**
この商品をしっていそうな人に聞いてみたい .738** 1 .722**
もっと知りたい .799** .722** 1
■クチコミ意向
誰かに伝えたい 話題にしたい 掲示板やブログ、ツイッタ―に書き込みたい 比較サイトや口コミサイトに書き込みたい
誰かに伝えたい 1 .895** .716** .730**
話題にしたい .895** 1 .708** .714**
掲示板やブログ、ツイッタ―に書き込みたい .716** .708** 1 .972**





























広告態度 1 .711** .684**
メッセージ態度 .711** 1 .581**




WEB態度 1 .811** .721**
WEBメッセージ態度 .811** 1 .649**
メッセージの信頼性 .721** .649** 1
≪ブランドに対する反応≫
■ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図
ブランド態度 検索意向 クチコミ意向 購買意図
ブランド態度 1 .673** .525** .710**
検索意向 .673** 1 .745** .683**
クチコミ意向 .525** .745** 1 .557**














































 広告態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性はそれぞれ 3 項目の 5 段階尺度で
測定しているため、主成分分析を行い尺度ごとに項目を合成した。 
 広告態度は、「見た感じに好感がもてる」「魅力的である」「共感できる」の 3 項目に
ついて主成分分析を行い、広告態度の主成分得点を算出した。 















































 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 2.56 2.00 1.28 1.28 0.28
グループ内 176.44 177.00 1.00
合計 179.00 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 0.66 2.00 0.33 0.33 0.72
グループ内 178.34 177.00 1.01
合計 179.00 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 11.24 2.00 5.62 5.93 0.00





CM とラジオ CM、新聞広告とラジオ CM について、それぞれ 1%、5%水準で有意な差
が見られた。(表 9) 
 
表 9：メッセージの信頼性 Tukey の多重比較 
 
 
 以上の結果から、本研究の調査素材であるテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM では、
広告態度、メッセージ態度に関しては有意な差がないものの、メッセージの信頼性に


















グループ1 グループ2 -0.14 0.18 0.71 -0.56 0.28
グループ3 -0.59 0.18 0.00 -1.01 -0.16
グループ2 グループ1 0.14 0.18 0.71 -0.28 0.56
グループ3 -0.44 0.18 0.03 -0.86 -0.03
グループ3 グループ1 0.59 0.18 0.00 0.16 1.01
グループ2 0.44 0.18 0.03 0.03 0.86










表 10：広告の印象 因子分析 
 
 








第一因子 第二因子 第三因子 第四因子
刺激 伝達 親近性 品格
元気である 0.88 0.01 0.07 0.05 0.78
面白い 0.78 0.05 0.14 0.00 0.64
ユニークである 0.73 0.08 0.12 0.01 0.55
意外性がある 0.69 0.16 0.10 0.16 0.53
インパクトが強い 0.69 0.31 -0.02 0.32 0.66
活力があるイメージ 0.65 0.18 0.24 0.28 0.59
印象に残る 0.60 0.53 0.10 0.17 0.68
明るい感じがする 0.54 0.19 0.38 0.22 0.53
健康なイメージ 0.53 0.14 0.45 0.19 0.55
新鮮な感じがする 0.52 0.37 0.17 0.36 0.56
わかりやすい 0.25 0.78 0.30 0.10 0.76
説得力がある 0.24 0.73 0.16 0.29 0.69
説明が十分である 0.06 0.63 0.29 0.14 0.50
メッセージがはっきりしている 0.03 0.60 0.39 0.23 0.56
自然な感じがする 0.20 0.35 0.75 0.14 0.75
温かい感じがする 0.26 0.32 0.68 0.11 0.65
親しみがある 0.46 0.40 0.53 0.12 0.66
静かな感じがする -0.13 0.26 0.43 0.41 0.43
洗練されている 0.19 0.24 0.20 0.76 0.71
高級感がある 0.36 0.19 0.10 0.63 0.57
因子寄与 5.11 3.06 2.38 1.79
因子寄与率(%) 25.55 15.32 11.90 8.96


















たところ、第二因子「伝達」に関しては、テレビ CM とラジオ CM、新聞広告とラジ
オ CM について、それぞれ 1%水準で有意な差が見られた。また、第三因子「親近性」
に関しては、テレビ CM と新聞広告、テレビ CM とラジオ CM について、それぞれ 5%、
1%水準で有意な差が見られた。(表 12) 
 
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 3.27 2.00 1.64 1.82 0.17
グループ内 159.54 177.00 0.90
合計 162.82 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 14.84 2.00 7.42 10.08 0.00
グループ内 130.31 177.00 0.74
合計 145.15 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 10.56 2.00 5.28 7.23 0.00
グループ内 129.24 177.00 0.73
合計 139.80 179.00
 平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
グループ間 2.22 2.00 1.11 1.50 0.23









以上の結果から、本研究の調査素材であるテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM では、
広告印象に関して違いがあることが示された。違いの中身は、ラジオ CM がテレビ CM、
新聞広告よりも情報伝達面への評価が高く、テレビ CM は、新聞広告、ラジオ CM よ
りも親近感が低いと評価されているということであった。 
 
第2項 WEB サイトに対する反応 
 
次に、WEB サイトに対する反応について、WEB 誘導前に接触したメディアによっ










グループ1 グループ2 -0.05 0.16 0.95 -0.42 0.32
グループ3 -0.63 0.16 0.00 -1.00 -0.26
グループ2 グループ1 0.05 0.16 0.95 -0.32 0.42
グループ3 -0.58 0.16 0.00 -0.95 -0.21
グループ3 グループ1 0.63 0.16 0.00 0.26 1.00
グループ2 0.58 0.16 0.00 0.21 0.95
(I) グループ (J) グループ 平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
下限 上限
グループ1 グループ2 -0.43 0.16 0.02 -0.80 -0.06
グループ3 -0.58 0.16 0.00 -0.95 -0.21
グループ2 グループ1 0.43 0.16 0.02 0.06 0.80
グループ3 -0.15 0.15 0.60 -0.52 0.22
グループ3 グループ1 0.58 0.16 0.00 0.21 0.95
グループ2 0.15 0.15 0.60 -0.22 0.52




に対する反応と同様の項目(各 3 項目、5 段階尺度)で測定しているため、主成分分析を
行い尺度ごとに項目を合成した。 
 WEB サイトに対する態度は、「見た感じに好感がもてる」「魅力的である」「共感で
きる」の 3 項目について主成分分析を行い、WEB サイトに対する態度の主成分得点を
算出した。 




































ー×新聞広告ダミー、新聞広告ダミー×ラジオ CM ダミー、テレビ CM ダミー×ラジ
オ CM ダミー、3 メディアの交互作用項であるテレビ CM ダミー×新聞広告ダミー×





行ったが、それぞれ説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って同様の分析を行った結果、
WEB サイトに対する態度、メッセージ態度では有意な差が見られなかったが、メッセ
ージの信頼性に関しては新聞広告とラジオ CM の交互作用項について 10%水準で有意
な結果が得られた。そこで、WEB サイトに対する態度、メッセージ態度について、今
度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った。分析の結果、WEB サイトに対する態度
ではラジオ CM、テレビ CM と新聞広告の交互作用項が 10%水準で有意となり、メッセ





は、WEB サイトに対する態度では、全サンプル、ENASAVE 正解者共にラジオ CM が
マイナスに作用しており、ENASAVE 正解者に限っては、テレビ CM と新聞広告の交
互作用項がプラスに作用していた。またメッセージ態度についても ENASAVE 正解者
では、ラジオ CM がマイナスに作用していた。メッセージの信頼性については、






表 14：全サンプル WEB 態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性 重回帰分析 
 
 


























R2乗 0.013 0.008 0.004
調整済みR2乗 -0.001 -0.006 -0.010
















WEB態度 WEB態度 WEBメッセージ WEBメッセージ
WEBメッセージ
の信頼性





-.321 -.285 -.250 -.349 .201
(0.317) (0.148)* (0.318) (0.148)** (0.314)
.563 .306 -.035 -.215







.181 .073 .030 .188 -.205
(0.213) (0.117) (0.213) (0.109)* (0.211)
R2乗 0.042 0.038 0.039 0.030 0.063
調整済みR2乗 0.002 0.027 -0.001 0.025 0.024



















WEB サイトの印象については、こちらも広告の印象と同様の 20 項目によって測定
をしているため、はじめに因子分析を行った。 


















意外性がある 0.80 0.20 0.18 0.71
インパクトが強い 0.77 0.19 0.30 0.72
元気がある 0.77 0.35 0.15 0.73
ユニークである 0.74 0.25 0.20 0.65
面白い 0.73 0.25 0.12 0.61
印象に残る 0.69 0.18 0.43 0.69
新鮮な感じがする 0.64 0.34 0.31 0.61
活力があるイメージ 0.63 0.46 0.23 0.66
高級感がある 0.51 0.39 0.22 0.46
自然な感じがする 0.25 0.81 0.22 0.77
温かい感じがする 0.43 0.73 0.19 0.77
静かな感じがする 0.10 0.63 0.21 0.45
健康なイメージ 0.48 0.61 0.21 0.64
洗練されている 0.45 0.55 0.31 0.60
明るい感じがする 0.51 0.52 0.28 0.60
親しみがある 0.48 0.51 0.37 0.62
メッセージがはっきりしている 0.17 0.25 0.77 0.68
説明が十分である 0.13 0.12 0.70 0.52
説得力がある 0.38 0.28 0.67 0.67
わかりやすい 0.31 0.32 0.67 0.64
因子寄与 5.89 3.89 3.04
因子寄与率(%) 29.46 19.44 15.19









ジオ CM についてそれぞれ 10%水準で有意な結果がみられた。また、第一因子「刺激」
については F 値が 10%水準で有意となったものの、説明変数では有意な結果が得られ
なかった。そのため、第一因子「刺激」、第二因子「親近性」について今度は重回帰分
析(ステップワイズ法)を行った。分析の結果、第一因子「刺激」については定数項、
ラジオ CM が 1%水準で、テレビ CM が 10%水準で有意となった。また第二因子「親近
性」については、テレビ CM が 10%水準で有意となった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、こちらも
全サンプル同様、第二因子「親近性」に関しては有意な差は見られなかったが、第三










ENASAVE 正解者共にラジオ CM がマイナスに作用しており、ENASAVE 正解者に限っ
ては、テレビ CM もマイナスに作用していた。また WEB サイトの親近性についても
全サンプルでは、テレビ CM がマイナスに作用していた。WEB サイトの情報伝達面に
ついては、全サンプル、ENASAVE 正解者ともにラジオ CM がプラスに作用しており、





表 17：全サンプル WEB サイトの印象 重回帰分析 
 













強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法
-.086 -.144 -.192 -.137 .203
(0.170) (0.082)* (0.166) (0.080)* (0.164)
.024 -.067 .143
(0.168) (0.164) (0.162)
-.238 -.223 -.085 .300









.173 .191 .149 .071 -.192
(0.118) (0.072)*** (0.115) (0.058) (0.113)*
R2乗 0.026 0.021 0.014 0.006 0.013
調整済みR2乗 0.012 0.017 0.001 0.004 0.000































-.370 -.498 -.022 .488









.323 .268 -.023 -.281
(0.197) (0.101)***０ (0.564) (0.195)
R2乗 0.084 0.069 0.010 0.056
調整済みR2乗 0.047 0.064 -0.030 0.017

































この WEB サイト内容記憶数を従属変数に、説明変数には先ほどと同様に 7 項目のダミ
ー変数を設定し、重回帰分析(強制投入法)を行った。分析の結果、全サンプルでは、F
値は有意でなかったものの、定数項は 1%水準で、新聞広告は 5%水準で、新聞広告とラ
ジオ CM の交互作用項、テレビ CM とラジオ CM の交互作用項、テレビ CM と新聞広
告とラジオ CMの 3メディアの交互作用項はそれぞれ 1%水準で有意な結果が得られた。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、定数項の
みが 1%水準で有意となった。そのため今度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った
が、説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
 
































































変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
 



































































析する。グループ毎のアクセスログは表 21 のような結果となった。 
 





















65.00 71.00 66.00 68.00 70.00 81.00 77.00 74.00
120.00 110.00 108.00 103.00 120.00 163.00 133.00 134.00
1ページ 47.00 45.00 41.00 40.00 44.00 52.00 48.00 48.00
2ページ 11.00 17.00 18.00 22.00 19.00 15.00 18.00 16.00
3ページ 1.00 6.00 3.00 5.00 2.00 6.00 8.00 2.00
4ページ 1.00 2.00 3.00 1.00 2.00 3.00 .00 2.00
5ページ 1.00 1.00 .00 .00 1.00 1.00 .00 2.00
6ページ 3.00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 2.00
7ページ .00 .00 .00 .00 1.00 .00 1.00 .00
8ページ .00 .00 .00 .00 .00 1.00 1.00 1.00
9ページ .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00 .00
10ページ .00 .00 1.00 .00 .00 1.00 1.00 1.00
11ページ以上 1.00 .00 .00 .00 1.00 2.00 .00 .00
1.85 1.55 1.64 1.51 1.71 2.01 1.73 1.81
68.00 66.00 52.00 54.00 67.00 70.00 76.00 75.00
0-10s 47.00 46.00 41.00 40.00 44.00 55.00 48.00 48.00
11-30s 2.00 5.00 4.00 6.00 5.00 7.00 10.00 4.00
31-60s 4.00 3.00 6.00 10.00 4.00 3.00 5.00 6.00
61-180s 4.00 10.00 9.00 5.00 10.00 6.00 5.00 8.00
181-600s 6.00 5.00 5.00 6.00 5.00 8.00 6.00 4.00
601-1800s 2.00 2.00 1.00 1.00 2.00 2.00 3.00 4.00































が 0 秒から 10 秒のセッションは 5 秒として、11 秒から 30 秒のセッションは 20 秒とし
て、31 秒から 60 秒のセッションは 45 秒として、61 秒から 180 秒のセッションは 120
秒として、181 秒から 600 秒のセッションは 390 秒として、それぞれの平均値を割り振









表 22：アクセスログ(閲覧ページ数、サイト滞在時間) 重回帰分析 
 
サインプルサイズ
閲覧ページ数 閲覧ページ数 サイト滞在時間 サイト滞在時間























































は新聞広告がマイナスに作用しており、新聞広告とラジオ CM の交互作用、テレビ CM
とラジオ CM の交互作用がプラスに作用していた。また、テレビ CM と新聞広告とラ

































法でも、説明変数が 1 つも重回帰式に投入されなかった。 
次に ENASAVE を正しく回答できたサンプルに絞って分析を行った結果、定数項が
1%水準で、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 5%水準で、テレビ CM、新聞広告、
テレビ CM と新聞広告とラジオ CM の 3 メディアの交互作用項が 1%水準でそれぞれ有
意となった。(表 23) 
 






ブランド名想起 ブランド名想起 製品記憶 製品記憶 製品記憶

















R2乗 0.005 0.011 0.079
調整済みR2乗 -0.009 -0.003 0.042


























テレビ CM、新聞広告がマイナスに作用しており、新聞広告とラジオ CM の交互作用




















































についてはテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM、新聞広告とラジオ CM 交互作用項がそ
れぞれ 5%水準で有意となった。そのため、ブランドに対する態度、クチコミ意向、購
買意図のそれぞれについて、今度は重回帰分析(ステップワイズ法)を行った。分析の
結果、ブランド態度については、ラジオ CM が 10%水準で有意となったが、クチコミ




ンド態度については、ENASAVE 正解者で、ラジオ CM がマイナスに作用しており、

















広告がマイナスに作用していた。 (表 25、表 26) 
 
表 25：全サンプル ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 重回帰分析 
 
表 26：ENASAVE 正解者 ブランド態度、検索意向、クチコミ意向、購買意図 重回帰分析 
 
サインプルサイズ
ブランド態度 ブランド態度 検索意向 検索意向 クチコミ意向 購買意図
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 強制投入法
-.237 -.249 -.126 -.245
(0.182) (0.182) (0.182) (0.182)
-.160 -.248 -.190 -.372
(0.180) (0.179) (0.180) (0.180)**
-.255 -.254 -.315 -.278
(0.180) (0.179) (0.180)* (0.180)
.078 .133 .058 .300
(0.255) (0.254) (0.255) (0.255)
.113 .188 .231 .308
(0.255) (0.254) (0.255) (0.254)
.096 .017 .057 .121
(0.252) (0.251) (0.252) (0.252)
.082 .193 .153 -.020
(0.353) (0.353) (0.353) (0.353)
.248 .270 .212 .269
(0.126)*** (0.126)** (0.126)* (0.126)**
R2乗 0.013 0.017 0.013 0.015
調整済みR2乗 -0.001 0.004 0.000 0.001
























ブランド態度 ブランド態度 検索意向 クチコミ意向 クチコミ意向 購買意図 購買意図
強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 強制投入法 ステップワイズ 強制投入法 ステップワイズ
-.098 -.224 -.245 -.189
(0.308) (0.303)** (0.309) (0.309)
-.064 -.778 -.248 -.146
(0.321) (0.315)** (0.322) (0.322)
-.261 -.263 -.786 -.380 -.110
(0.321) (0.149)* (0.315)** (0.322) (0.322)
.090 .615 .314 .418
(0.447) (0.440) (0.448) (0.448)
-.127 1.080 .208 -.072
(0.449) (0.442)** (0.451) (0.451)
.139 .549 .257 .318
(0.433) (0.426) (0.435) (0.434)
-.027 -.925 -.149 -.218
(0.612) (0.602) (0.614) (0.614)
.199 .142 .436 .264 .080
(0.215) (0.110) (0.212) (0.216) (0.216)
R2乗 0.022 0.017 0.054 0.016 0.017
調整済みR2乗 -0.018 0.012 0.015 -0.024 -0.024


























表 27：全分析結果 まとめ 
 
広告に対する態度 グループ1～グループ3 5段階尺度 主成分得点 一元配置分散分析 有意差なし -
メッセージ態度 グループ1～グループ3 5段階尺度 主成分得点 一元配置分散分析 有意差なし -










































































ENASAVE正解者 自由回答 度数(回答数) 重回帰分析 有意差なし -
有／無 度数(選択者数) 重回帰分析 有意差なし -
アクセスログ 閲覧ページ数 重回帰分析 有意差なし -
ENASAVE正解者 有／無 度数(選択者数) 重回帰分析 有意差なし -
WEBサイト滞在時間 全サンプル アクセスログ サイト滞在時間 重回帰分析 有意差なし -
ブランド名想起 全サンプル 再生 度数(正解者数) 重回帰分析 有意差なし -


























































































たものについて確認したところ、WEB 態度については、全サンプルではラジオ CM が
-0.365(p<0.05)、ENASAVE 正解者ではラジオ CM が-0.285(p<0.1)、テレビ CM と新
聞広告の交互作用項が 0.306(p<0.1)という結果であった。WEB メッセージについて




WEB サイトの印象に関して、全サンプルではテレビ CM が第一因子「刺激」で
-0.144(p<0.1)、第二因子「親近性」で-0.137(p<0.1)という結果であり、ラジオ CM
が第一因子「刺激」で-0.223(p<0.01)、第三因子「伝達」で 0.300(p<0.1)となった。
また ENASAVE 正解者では、ラジオ CM が第一因子「刺激」で-0.498(p<0.01)、第三
因子「伝達」で 0.488(p<0.1)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が-0.914(p<0.05)
という結果であった。つまり、WEB 印象に関して第三因子「伝達」でラジオ CM がプ
ラスに作用したことが確認できたが、その他についてはマイナスに作用していた。 
WEB サイトの閲覧行動に関して、WEB サイト内容の記憶数では、全サンプルで新
聞広告が-0.531(p<0.05)、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 0.579(p<0.1)、テレ
ビ CM とラジオ CM の交互作用項が 0.585(p<0.1)、テレビ CM と新聞広告とラジオ




従って、WEB サイトの情報伝達面においてラジオ CM がプラスに作用していること








であり、WEB サイトの内容記憶においては、新聞広告とラジオ CM 交互作用、テレビ






製品特徴の記憶では ENASAVE 正解者についてテレビ CM が-0.779(p<0.1)、新聞広告




ブランド態度では、ENASAVE 正解者について、ラジオ CM が-0.263(p<0.1)でマイ
ナスに作用していた。 
検索意向では、ENASAVE 正解者について、テレビ CM が-0.224(p<0.1)、新聞広告















第2項 仮説 2 に対する検証 
 
(1)仮説 2-1 
WEB サイトを閲覧前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前に新
聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合と比
















テレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合
と比較して、WEB メッセージの信頼性が高くなるという仮説 2-2 について、WEB メ
ッセージの信頼性について確認したところ、新聞広告は全サンプル、ENASAVE 正解
者の双方で有意な結果が得られなかった。また、テレビ CM、ラジオ CM に関しても、
有意な結果が得られなかった。 






WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
にテレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合
と比較して、WEB サイト閲覧行動が高くなるという仮説 2-3 について、WEB サイト
の閲覧行動を確認したところ、ラジオ CM は WEB 内容記憶では有意な結果が得られ
なかったものの、新聞広告とラジオ CM の交互作用項、テレビ CM とラジオ CM の交
互作用項で 10%水準ながらプラスの値を示した。テレビ CM は有意な結果が得られて
おらず、新聞広告は-0.531(p<0.05)という結果であった。ただし、3 メディアの交互
作用項は-0.830(p<0.1)という結果も得られている。 
従って、一概には言えないものの、ラジオ CM がテレビ CM や新聞広告との交互作
用によって、WEB サイト閲覧行動を高める可能性は確認できた。ただし、WEB サイ
トの閲覧ページ数やサイト滞在時間ではテレビ CM、新聞広告、ラジオ CM いずれに
ついても有意な結果が得られなかったことから、仮説を支持することは出来なかった。 
 
第3項 仮説 3 に対する検証 
 
(1)仮説 3-1 
WEB サイトを閲覧する前にテレビ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
に新聞広告に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合
と比較して、ブランド記憶が高くなるという仮説 3-1 について、製品特徴記憶を確認
したところ、テレビ CM は ENASAVE 正解者について、-0.779(p<0.1)という結果で
あった。新聞広告は、ENASAVE 正解者について、-0.803(p<0.1)という結果であり、
ラジオ CM は有意な結果が得られなかった。また、ENASAVE 正解者については、新
聞広告とラジオ CM の交互作用項で 1.561(p<0.05)、3 メディアの交互作用項で
-1.665(p<0.1)という結果も得られている。 
従って、テレビ CM は、新聞広告よりもブランド記憶を高めるということが本結果
からは確認することができた。ただし、テレビ CM と新聞広告の交互作用、テレビ CM
とラジオ CM の交互作用が有意ではなかったものの、新聞広告とラジオ CM の交互作
－73－ 
 









でラジオ CM については、ENASAVE 正解者で-0.263(p<0.1)という結果が得られてい
る。 





WEB サイトを閲覧する前にラジオ CM に接触した場合、WEB サイトを閲覧する前
にテレビ CM に接触した場合と、WEB サイトを閲覧する前に新聞広告に接触した場合
と比較して、検索意向が高くなるという仮説 3-3 について、検索意向を確認したとこ
ろ、ラジオ CM は ENASAVE 正解者において、-0.786(p<0.05)という結果であった。
これに対してテレビ CM は-0.224(p<0.05)、新聞広告は-0.778(p<0.05)という結果で
あった。また、新聞広告とラジオ CM の交互作用項は 1.080(p<0.05)という結果であ
った。 
従って、メディア単体では、ラジオ CM よりもテレビ CM、新聞広告の方が検索意











る反応が高まるという仮説 4-1 について、WEB サイトに対する反応をそれぞれ確認し
たところ、WEB 態度については全サンプルではラジオ CM が-0.365(p<0.05)で有意と
なった以外は有意な結果が得られなかったが、ENASAVE 正解者ではラジオ CM が
-0.285(p<0.1)、テレビ CM と新聞広告の交互作用項が 0.306(p<0.1)という結果で、2
メディアの交互作用項が 10%水準ではあるもののプラスに作用していた。 
WEB メッセージについては、ENASAVE 正解者でラジオ CM が-0.349(p<0.05)で有
意となった以外は有意な結果が得られなかった。WEB メッセージの信頼性については、
新聞広告とラジオ CM の交互作用項が-0.823(p<0.1)という結果であり、WEB 態度で
交互作用項がプラスに作用したものの、WEB メッセージでは交互作用項で有意な結果
は得られず、メッセージの信頼性では、新聞広告とラジオ CM の交互作用項が 10%水
準ではあるもののマイナスに作用していた。 
WEB サイトの印象に関して、全サンプルではテレビ CM とラジオ CM で有意な結果
が得られたが、交互作用項では有意な結果が得られなかった。また ENASAVE 正解者









従って、WEB サイトに対する態度や WEB サイト内容記憶に関して、2 メディアの
交互作用項がプラスに作用していることから、部分的にはメディアの接触数が増える
ことにより、WEB サイトに対する反応が高まる可能性が示された。しかしながら、












ブランド態度では、ENASAVE 正解者について、ラジオ CM がマイナスに作用して
いた以外に有意な結果は得られなかった。 
検索意向では、ENASAVE 正解者について、テレビ CM、新聞広告、ラジオ CM がそ

































詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定 詳細 判定







全サンプル 有意差なし - - -
ENASAVE正解者 ラジオCM：-0.349 5%水準 × -
全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 新聞広告×ラジオCM：-0.823 10%水準 × - ×
「伝達」因子
ラジオCM：0.300


































ENASAVE正解者 有意差なし - - - -
有意差なし - - - -
有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 有意差なし - - - -
WEBサイト滞在時間 全サンプル 有意差なし - - - -
ブランド名想起 全サンプル 有意差なし - - - -











全サンプル 有意差なし - - - -
ENASAVE正解者 ラジオCM：-0.263 10%水準 × - -






5%水準 △ △ ○
全サンプル ラジオCM：-0.315 10%水準 × -
ENASAVE正解者 有意差なし - - -
全サンプル 新聞広告：-0.372 5%水準 × -














































































仮説1-2 仮説2-1 仮説2-2 仮説2-3 仮説3-1 仮説3-2












第1項 WEB サイトに対する反応 
 
WEB サイトに対する態度、メッセージ態度、メッセージの信頼性では、いずれもラ
ジオ CM を聴いて WEB サイトに誘導された被験者が、マイナスに有意な結果であっ
た。この点について、ラジオ CM は聴覚のみに訴えるメディアであり、被験者の想像
力を掻き立てたものの、WEB サイトが被験者の期待に沿う内容でなかった結果ではな








従って、ラジオ CM を活用し、WEB サイトへの誘導を行う場合、消費者は他のメデ












レビ CM と比較して注力度合いが低くなってしまう傾向がある。その結果、テレビ CM
見た消費者は、テレビ CM と WEB サイトを比較してしまい、WEB サイトの「刺激」
「親近性」での評価が下がってしまったのではないかと考えられる。ただし、本調査





そして WEB サイトの閲覧行動であるが、ここでは新聞広告とラジオ CM の交互作
用項と、テレビ CM とラジオ CM の交互作用項が WEB サイトの内容記憶にプラスに
有意な結果であった。また、有意な結果ではなかったものの、テレビ CM と新聞広告
の交互作用項もプラスの値を示していた。一方で新聞広告はマイナスに有意な結果で




















テレビ CM を見て WEB サイトに誘導された被験者、新聞広告を見て WEB サイトに誘
導された被験者でマイナスに有意な結果であった。ただし、新聞広告とラジオ CM の
交互作用項はプラスに有意な結果であった。これらの結果について、テレビ CM を見














また、テレビ CM を見て WEB サイトへ誘導された被験者は、検索意向もマイナス
に有意な結果となった。同様に、新聞広告を見て WEB サイトへ誘導された被験者、ラ













その他、ラジオ CM を聴いて WEB サイトへ誘導された被験者は、検索意向の他、
ブランド態度、クチコミ意向でもマイナスに有意な結果となった。このグループは、










られた。特に新聞広告とラジオ CM に接触して WEB サイトに誘導されたグループで
は、WEB メッセージの信頼性、WEB サイトの情報伝達面に対する印象、WEB サイト
内容の記憶、製品の特徴記憶、検索意向という 5 項目で有意な結果が得られた。これ
は、WEB サイトとの接触も含めると、3 種類のメディアによるシナジー効果が確認さ
れた結果だと言える。また、WEB サイト誘導前に 3 メディア全てに接触したグループ




2 点目は、WEB サイト誘導後の消費者行動についてである。本研究では、WEB サイ
ト誘導前に、接触するメディアのパターンを 7 パターン設定し、WEB サイトのみを閲







































































にクロスメディアについての考え方や具体的な取り組みを聞いている。調査は 2006 年 11 月か








(3) テレビ、新聞、雑誌、ラジオについては、新版 新しい広告 pp.74 を抜粋したものであり、
WEB については、pp.82-83 をベースに一部筆者が加工している。また、原文ではインターネ
ットと記載されていたが、本文では全体との統一を図るため、WEB と記載している。  
 





集まったのがインターネットの 67.2%で、テレビ 37.1%、新聞 35.9%、雑誌 35.5%、交通 19.9%、






































調査素材に関して、住友ゴム工業株式会社 ダンロップタイヤ営業本部 消費財部 宮
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川義宏氏にご協力いただきました。テレビ CM を始め、ラジオ CM、新聞広告、WEB
サイトといった広告素材の使用を快諾頂けなければ、本研究の調査は実施不可能でし
た。心より感謝申し上げます。 
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